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Abstract:
This research investigated the effect of self control, structure delay, task unpleasant,
risk perception, friend suggestion, procedural uncertainty, alternative information on
delay consumption. This research model was analyzed bu structural equation
modeling (SEM). This research setting used fashion product and the respondents
were colledge students. Only two variables were not significant to explain delay
consumption, namely task unpleasant and alternative information
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A. Latar Belakang
Pilihan konsumen mengenai seleksi, konsumsi atau menggunakan
produk dan pelayanan bisa menjadi sulit dan penting bagi konsumen,
pemasar, dan pengambil keputusan. Banyak studi tentang perilaku
konsumen memfokuskan pada pengambilan keputusan (Bettman, 1979;
Hansen, 1972; Howard&Seth 1969 dan Nicosia 1966). Konsumen dalam
pengambilan keputusannnya sering dihadapkan pada trade off dan ketidak
pastian. Sebagai contoh kemajuan teknologi yang sangat cepat akan
menyebabkan banyak produk baru dan mempersingkat lifetime produk.
Dalam pembelian mobil, konsumen akan dihadapkan pada tradeoff antara
harga versus keamanan, perlindungan lingkungan versus variasi
kemudahan, kualitas hidup versus umur panjang.
Penelitian ini menjelaskan konsep delay consumption sebagai
bagian aspek dalam perilaku konsumen. Ada beberapa isu yang hendak
diajukan di sini. Isu-isu ini menjelaskan pentingnya konsep delay
consumption. Isu-isu tersebut adalah positive discounting versus negative
discounting, efek delay, fenomena self-control, afeksi dan situasi.
Konsep positive discounting dalam keuangan bisa digunakan untuk
menjelaskan perilaku konsumen. Konsep ini menunjukkan bahwa
konsumen akan segera menggunakan uang yang ada untuk membeli
sesuatu. Dengan kata lain, konsumen tidak bisa menahan diri untuk tidak
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berpendapat bahwa konsep ini tidak bisa digunakan sepenuhnya untuk
menjelaskan perilaku konsumen. Positive discounting tidak selalu
diterapkan oleh konsumen dalam membelanjakan uang. Dalam hal ini,
konsep negative discounting menjelaskan sisi lain perilaku konsumen.
Konsep negative discounting menjelaskan bahwa konsumen bisa
menahan diri untuk tidak segera membelanjakan uang yang dimilikinya.
Konsumen menunda konsumsi sebuah produk atau jasa. Konsep ini juga
menunjukkan bahwa konsumen mampu mengantisipasi apa yang akan
terjadi di masa yang akan datang. Konsumen melakukan suatu tindakan
menabung untuk menjaga sesuatu akan terjadi di masa yang akan datang.
Berkaitan dengan perilaku konsumen nyata, konsumen mampu menahan
diri untuk tergoda melakukan pembelian dengan segera.
Bila dikaitkan dengan konsep impulse buying yang selama ini
banyak mendapat perhatian (Rook, 1987), konsep delay consumption
merupakan konsep yang berada pada titik ekstrimnya. Artinya konsep ini
merupakan sesuatu yang berseberangan.  Konsep impulse buying bisa
dijelaskan dengan positive discounting sedangkan konsep delay
consumption bisa dijelaskan oleh negative discounting. Konsep impulse
buying mudah terjadi karena ada beberapa hal yaitu physical proximity,
temporal proximity dan social comparison (Hoch & Loewenstein, 1991).
Delay consumption terjadi karena ada suatu mekanisme self-control
dalam diri konsumen (Hoch & Lowenstein, 1991). Self-control inilah yang
mengatur konsumen untuk tidak membiarkan konsumen dengan mudah
membelanjakan uangnya. Dalam diri konsumen terdapat mekanisme
keinginan untuk mereduksi konsumen untuk melakukan konsumsi  dan
menghindari penyesalan di kemudian hari. Beberapa mekanisme yang akan
dibahas dalam hal ini adalah konsep avoidance, postponement, distraction,
higher authority dan precommitment. Konsep lain yang bisa menjelaskan
delay consumption adalah structure delay. Structure delay ini berkaitan
dengan beberapa hal yaitu tekanan waktu, risiko, opini teman,  ekspektasi
harga dan teknologi (Greenleaf & Lehmann, 1995).
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konsumen. Ada perbedaan pendapat mengenai efek pada afeksi konsumen.
Hui et al. (1998) berpendapat bahwa konsumen akan memiliki afeksi
negatif bila mempersepsikan waktu pemenuhan untuk tujuan yang
diinginkan lama. Seseorang akan mengalami kegelisahan dan stres. Namun
demikian, penelitian yang dilakukan oleh Nowlis et al. (2004)
menunjukkan bahwa delay consumption bisa meningkatkan kesenangan
tersendiri. Konsep delay tidaklah selalu memberikan dampak negatif pada
konsumen. Namun ada beberapa kondisi bisa konsumen mengalami situasi
delay. Pertama, bila konsumen melakukan penundaan konsumsi produk-
produk yang hedonis atau menyenangkan maka konsumen tidak
mempersepsikan bahwa delay merupakan sesuatu hal yang tidak
menyenangkan. Kedua, konsumen tidak merasakan bahwa delay
merupakan sesuatu yang menyebalkan bila konsumen memiliki kepastian
untuk mengkonsumsinya. Dengan kata lain, konsumen tidak hanya
melakukan imajinasi dalam berkonsumsi. Ketiga, bila produk yang ditunda
dalam konsumsinya ada di sekitar kita maka kita tidak mempersepsikan
adanya delay. Keempat, Shu (2005) berpendapat bahwa delay menjadi
tidak masalah bagi diri seseorang bila seseorang tersebut mencari waktu
yang tepat untuk mengkonsumsinya di masa yang akan datang. Konsumen
tidak akan mendapatkan kenikmatan bila segera mengkonsumsinya
sekarang.
Delay consumption juga tidak akan menimbulkan efek negatif bila
pemasar mempertimbangkan aspek situasional dalam strateginya. Berkaitan
dengan jasa, konsumen tidak akan merasakan delay merupakan hal tidak
mengenakkan. Adanya aspek musik, penataan ruangan, pencahayaan,
aroma menyebabkan konsumen lupa akan kondisi delay.
Beberapa teori yang menjelaskan perilaku delay seorang konsumen.
Pertama, Field theory yang diajukan Lewin dalam Hui et al. (1998)
digunakan untuk menjelaskan bahwa seseorang akan mempersepsikan
delay sebagai sesuatu yang tidak menyenangkan bila delay terjadi dan
menjauh dari tujuan yang akan dicapai seseorang. Dengan kata lain,
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merasa tujuan yang akan dicapai kelihatan masih jauh. Kedua, negative
discounting dalam Loewenstein (1987), menjelaskan bahwa seseorang
merasakan nilai waktu uang di masa yang akan datang lebih berharga
daripada nilai waktu uang sekarang. Seseorang tidak segera
membelanjakan uang yang dimilikinya
B. Rumusan Masalah
Studi ini membahas aspek-aspek internal dan eksternal individu
yang menjelaskan perilaku konsumen dalam menunda konsumsinya.
Berdasarkan isu-isu yang dikemukakan di muka, ada beberapa masalah
yang akan diteliti.
1. Bagimana self-control mempengaruhi delay consumption?
2. Bagaimana structure delay mempengaruhi delay consumption?
a. Bagaimana tekanan waktu berpengaruh terhadap keputusan
penundaan konsumsi?
b. Bagaimana task unpleasant mempengaruhi keputusan
penundaan konsumsi?
c. Bagaimana persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan
penundaan konsumsi?
d. Bagaimana nasehat dari teman berpengaruh terhadap
keputusan penundaan konsumsi?
e. Bagaimana ketidakpastian prosedural berpengaruh terhadap
keputusan penundaan konsumsi?
f. Bagaimana alternatif informasi berpengaruh pada keputusan
penundaan konsumsi?
3. Bagaimana dampak keputusan penundaan konsumsi terhadap
respon konsumen?
C. Tujuan Penelitian
Secara umum, studi ini bertujuan mengeksplorasi dan menganalisis
faktor-faktor yang menjelaskan penundaan konsumsi. Studi ini menguji
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eksternal individu. Secara khusus studi ini menguji hubungan self control
dan keputusan penundaan konsumsi, juga menguji dampak keputusan
penundaan konsumsi  terhadap respon afeksi konsumen.
D. Kontribusi Penelitian
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan memberikan
model penundaan konsumsi dengan anteseden variabel self control dan
structure delay . Respon afeksi atas penundaan ini dimasukkan pula dalam
model. Studi ini memberikan pemahaman tentang mekanisme self control
pada diri seseorang dalam menghadapi keputusan penundaan konsumsi
yang dia lakukan. Self control yang dibahas dalam penelitian ini adalah
avoidance, postponement, distraction, economic cost, bundling cost, higher
authority dan regret and guilt.
Studi ini memberikan model prediktif dalam aspek manajerial.
Model ini dapat digunakan dalam menjelaskan perilaku penundaan
konsumsi yang dilakukan oleh konsumen pada segmen tertentu dan
memberikan rerangka referensi untuk menyelesaikan masalah dalam
pemasaran. Studi ini diharapkan dapat membantu para praktisi dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih tepat untuk mengantisipasi
konsumen yang melakukan penundaan konsumsi dan dampak keputusan
penundaan konsumsi pada respon konsumen. Aplikasi praktis model
penelitian ini adalah dengan memperbaiki disain layout yang ada di toko
untuk mempermudah konsumen mendapatkan produk yang diinginkan,
membuat suasana toko menjadi menyenangkan sehingga konsumen akan
menikmati kegiatan shoppingnya dan tidak akan menganggap bahwa
belanja merupakan tugas yang tidak menyenangkan, memberikan informasi
sebanyak-banyaknya untuk atribut produk yang dijual, penyusunan strategi
harga, strategi periklanan dan memahami segmentasi pasar dengan baik.
E. Tinjauan Pustaka dan Hipotesis
1. Self Control dan Penundaan Konsumsi
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sebagai suatu kapasitas untuk memberikan alternatif kondisi dan respon
tertentu. Self-control merupakan pola respon yang baru dimulai untuk
menggantikan sesuatu dengan yang lain. Misalnya respon yang berkaitan
dengan mengalihkan perhatian dari sesuatu yang diinginkan, mengubah
emosi, menahan dorongan tertentu dan memperbaiki kinerja.
Schelling (dalam Kivetz dan Simonson, 2002) menjelaskan bahwa
self-control merupakan suatu hasil usaha seseorang untuk menahan diri dan
membatasi perilaku di masa yang akan datang dari sejumlah pilihan.
Perilaku ini juga dinamakan sebagai precommitment atau anticipatory self-
command.
Seseorang yang tidak memiliki self-control karena lebih
memprioritaskan konsumsi yang bersifat hedonis daripada fungsional
karena memang menginginkan sesuatu yang lebih bersifat luas misalnya
hasrat untuk mendapatkan kemewahan dan kesenangan (Philips et al.,
1995; Kivetz dan Simonson, 2002).
Hoch dan Loewenstein (1991) menggambarkan bagaimana konsumen
berusaha untuk mengontrol dirinya dalam menghadapi pilihan time-
inconsistency dan menjelaskan ketidaksabaran konsumen dengan
menggunakan model teori pengambilan keputusan. Kontrol diri konsumen
diframe pada dua kekuatan psikologi yaitu desire dan willpower.
Hubungan self-control dan penundaan konsumsi disintesiskan
sebagai berikut. Seseorang yang memiliki self control yang tinggi memiliki
kemampuan untuk menunda konsumsi. Individu berusaha untuk menahan
diri dari  aspek-aspek yang mempengaruhinya untuk segera membeli
dengan cara berusaha menghindari, menunda, mengalihkan perhatian dan
disiplin dengan membuat prinsip hidup.
H1: Self control berpengaruh terhadap delay consumption.
2. Struktur Penundaan dan Keputusan Penundaan Konsumsi
Greenleaf dan Lehmann (1995) menunjukkan alasan-alasan utama
penundaan dalam pengambilan keputusan. Seorang konsumen akan
menunda keputusannya karena: Konsumen mempersepsikan bahwa mereka
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merasa bahwa pembelian terhadap sebuah produk merupakan pekerjaan
yang tidak menyenangkan dan mereka berusaha untuk menghindari,
Persepsi risiko, Konsumen mengandalkan masukan/nasehat dari orang lain
atau konsumen tidak dapat dengan segera/mudah mendapat
nasehat/masukan, Procedural uncertainty yaitu tentang bagaimana
konsumen mendapat informasi produk, identifikasi atribut dan relevansi
produk, dan keberadaan penting masing-masing atribut produk, konsumen
perlu mendapatkan lebih banyak informasi untuk produk alternatifnya,
konsumen mengharapkan harga produk akan turun, konsumen
mengharapkan ada perbaikan terhadap atribut produk, teknologi, dan
kualitas secara keseluruhan.
Dhar dan Nowlis 1999, melakukan riset dengan tujuan untuk menguji efek
time pressure pada penundaan pilihan (choice deferral). Studi yang
dilakukan adalah menganalisis penyebab penundaan under time pressure,
bagaimana degree dan tipe choice conflict memoderasi hubungan ini dan
bagaimana proses keputusan memediasi hubungan. Hasilnya Ketika konflik
terjadi, time pressure akan menurunkan choice deferral dengan
meningkatnya perhatian pada keunikan tampilan produk.
Studi yang dilakukan oleh Greenleaf dan Lehmann (1995)
memberikan beberapa alasan yang masuk akal untuk penundaan keputusan
konsumen, yang difokuskan pada situasi dimana konsumen sudah
melakukan tahap pengambilan keputusan secara lengkap hanya tinggal
pembeliannya saja, dan mereka bisa membeli kapanpun mereka mau. Studi
ini mengajukan alasan penundaan konsumsi yang bisa terjadi dalam tahap
proses pengambilan keputusan yang berbeda sampai saat pembeliaan.
Khususnya untuk mengidentifikasi alasan penundaan, dan menguji
mengapa konsumen secepatnya menghentikan penundaannya (delay
closure).
Keputusan menunda pembelian disebabkan karena:
a. Tuntutan keputusan dan aktivitas lain menghalangi mereka
mencurahkan waktu untuk keputusan yang menarik
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dilakukan (Solomon dan Rothblum, 1984).
c. Persepsi tekanan waktu.
Hipotesis 2.a:
Tekanan waktu berpengaruh terhadap penundaan konsumsi
Orang menunda keputusannya ketika mereka menginginkan untuk
menghindarinya (Solomon dan Rothblum, 1984). Penundaan juga akan
meningkat ketika seseorang mempunyai respon emosi yang negatif
terhadap tugas dan menganggap hal tersebut sebagai sesuatu yang tidak
menyenangkan (Milgram et al., 1988). Penghindaran tugas juga bisa
menyebabkan penundaan dalam pengambilan keputusan. Ketika beberapa
konsumen mempunyai sikap positif terhadap belanja mereka akan
melakukan tugas ini secara cepat, sebaliknya jika belanja dianggap tugas
yang tidak menyenangkan maka mereka menundanya (BeattydanSmith,
1987)
Hipotesis 2b:
Belanja yang dianggap sebagai tugas tidak menyenangkan
berpengaruh terhadap keputusan penundaan konsumsi
Seseorang menunda keputusannya ketika mereka tidak pasti dengan
konsekuensi yang muncul dari aktivitasnya (Hogart et al, 1980). Orang
akan menunda karena mereka tidak pasti terhadap kesuksesan dan khawatir
terhadap kesalahan (Solomon dan Rothblum, 1984). Dalam kontek
konsumen, ketidakpastian dan kekhawatiran terhadap kegagalan bisa
menciptakan persepsi terhadap risiko (Kaplan, Szybillo dan Jacoby, 1974)
Hipotesis 2.c:
Pengalaman terhadap persepsi risiko berpengaruh terhadap keputuan
penundan konsumsi
Seseorang menunda keputusannya karena mereka membutuhkan
nasihat dan masukan dari orang lain (Amato dan Bradshaw, 1985 dalam
Greenleaf dan Lehmann, 1995). Alasan ini bisa memotivasi penundaan
ketika orang yang diminta nasihat atau masukan tidak bisa ditemui dengan
cepat atau keberadaan bantuan tidak mudah. Konsumen, juga
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membeli dan tenaga penjual.
Hipotesis 2.d:
Pencarian nasehat orang lain berpengaruh terhadap keputusan
penundaan konsumsi
Konsumen menunda keputusannya ketika mereka berhadapan dengan
ketidakpastian prosedur, mengenai penanganan dan pemrosesan keputuan,
seperti penetapan ketidakpastian yang relevan, dimana bisa mencari dan
mendapatkan informasi, bagaimana membuat alternatif dan menilai
konsekuensinya (Hogart et al., 1980). Ketidak pastian ini bisa
menyebabkan konsumen menunda pengambilan keputusannya,
Hipotesis 2.e:
Ketidakpastian prosedural tentang bagaimana mendapatkan informasi
tentang produk, mengidentifikasi produk yang relevan dan atribut
produk yang dipertimbangkan, serta keberadaan masing-masing
atribut produk yang penting berpengaruh terhadap keputusan
penundaan konsumsi.
Corbin (1980), dalam Greenleaf dan Lehmann (1995), menyatakan
bahwa orang menunda untuk  mendapatkan data. Konsumen akan merasa
lebih puas dan tidak bingung terhadap keputusannya ketika mereka
mendapatkan informasi yang lebih banyak (Jacoby, Speller dan Kohn,
1974). Konsumen akan secara kontinyu mengumpulkan informasi jika
biaya untuk mendapatkan informasi tersebut lebih kecil dari benefit yang
diterimanya (Shugan, 1980).
Hipotesis 2.f:
Informasi alternatif produk yang ditawarkan berpengaruh terhadap
keputusan penundaan konsumsi.
Banyak pembelian produk baru membutuhkan keterlibatan tinggi. Kadang-
kadang konsumen bermaksud membeli produk baru tetapi dengan sengaja
menunda pembeliannya dalam waktu dekat, yang menciptakan segment
siapa-siapa yang telah mengadopsi tapi belum membeli (Mahajan, Muller
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dan Bass, 1990). Konsumen bisa menunda pamakaian produk baru karena
merasa harganya sangat tinggi (Bass 1980, RobinsondanLaKhani 1975)
atau karena mereka mengharapkan harganya akan turun (Holak, Lehmann
dan Sultan 1987; Horski 1990, Narasimhan 1989). Bahkan ketika sebuah
produk tidak baru lagi di pasar, konsumen mungkin juga akan menunda
pembeliannya, karena mereka mengantisipasi penyesalan jika mereka
membeli sekarang hanya untuk mengharap penurunan harga di masa yang
akan datang.
Hipotesis 2.g:
Harapan harga produk akan turun berpengaruh terhadap keputusan
penundaan konsumsi
Konsumen mengadopsi inovasi lebih lambat ketika mereka belum yakin
akan kualitas produk (Horsky, 1990) atau mereka berharap akan ada
peningkatan kualitas produk (Holak et al, 1987).  Kualitas dalam hal ini
mencakup teknologi dan atribut produk. Alasan ini juga digunakan untuk
produk yang sudah ada yang berangsung-angsur akan ditingkatkan.
Sehingga H2.h:
Persepsi perbaikan atribut produk, teknologi dan seluruh kualitas
berpengaruh terhadap keputusan penundaan konsumsi.
3. Keputusan penundaan dan respon.
Hui, Thakor dan Gill (1998) menunjukkan bagaimana reaksi atau respon
konsumen terhadap penundaan keputusannya. Reaksi yang muncul adalah:
perceived waiting time, affective response dan service evaluation. Dalam
banyak literatur hubungan tipe penudaan dengan waktu tunggu yang
dipersepsikan dan affective response belum secara jelas dispesifikasikan.
Penundaan secara implisit diasumsikan berpengaruh terhadap affective
response dan persepsi waktu tunggu (Hornick, 1984) dalam Hui et al., 1998.
Kart dan Larson (1991) dalam Hui, 1998 menyatakan bahwa penundaan
bisa menyebabkan respon negatif dari konsumennya seperti rasa marah.
Nowlis, Nabdel dan McCabe (1998) menyajikan pengaruh
penundaan konsumsi terhadap kenikmatan konsumsi (consumption
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enjoyment). Artikel ini dimulai dengan perdebatan pengaruh penundaan
(delay). Osuna et al., 1985 dalam Nowlis et al, 1998 menyatakan bahwa
ada peningkatan stress dan kegelisahan dalam menunggu, dan stress ini
bisa menurunkann evaluasi konsumen terhadap pengalaman konsumsinya.
Nowlis et al., 1998 menunjukkan dua konsekuensi penundaan pada
kenikmatan konsumsi. Pertama, konsumen bisa mengantisipasi konsumsi
produk di masa yang akan datang yang mungkin akan  menjadi
menyenangkan jika hasil yang dinikmatinya positif. Kedua, konsumen yang
mengalami penundaan akan merasa frustasi dan gelisah. Berdasarkan ide
tersebut, hasil risetnya menyatakan bahwa ketika produk yang
menyenangkan secara aktual dikonsumsi, menunggu mempunyai pengaruh
positif terhadap kenikmatan (enjoyment). Ketika konsumsi hanya
dibayangkan, pengaruh frustasi akan lebih lama nampak dari pada
kesenangan yang diharapkan, sehingga akan menurunkan kenikmatan
dalam konsumsi. Penempatan produk di depan konsumen selama dia
menunggu meningkatkan semangat dalam membayangkan konsumsi,
sehingga akan meningkatkan kenikmatan dalam mengkonsumsi. Yang
lebih menarik lagi bahwa konsumen tidak akan peduli lagi terhadap
peningkatan kenikmatan konsumsi yang terjadi setelah menunggu, dan
mereka juga tidak memperhitungkannya ketika akan membuat keputusan di
masa yang akan datang.
Keterlambatan/penundaan akan mempunyai konsekuensi negatif
terhadap kenikmatan konsumsi. Pertama, teori discounted utility yang
mengasumsikan adanya positive discount rate sehingga konsumen
cenderung memilih konsumsi secepatnya daripada menunda (Loewnstein
dan Prelec, 1992) dalam Nowlis et al., 1998. dengan kata lain, konsumen
tidak akan enjoy jika mereka harus menunda. Kedua, penundaan bisa
menghasilkan kegelisahan dan stres. Lebih lanjut dinyatakan bahwa hal ini
bisa terjadi pada produk utilitarian, tetapi tidak terjadi pada produk hedonis
(Hirschman dan Holbrook, 1982 dalam Nowlis et al., 1998).
Riset lainnya menemukan adanya pengaruh positif
menunggu/menunda untuk kasus pengalaman yang menyenangkan
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(pleasurable experience). Contohnya, seseorang telah belajar untuk
bersosialisasi terhadap penghargaan yang bernilai, seperti hadiah ulang
tahun (Nisan, 1973 dalam Nowlis et al., 1998). Caplin dan Leahy, 2001
menyatakan bahwa seseorang bisa mendapatkan manfaat dari
pengalamannya pada aktivitas yang menyenangkan. Sehingga seseorang
lebih menyukai menunda untuk mendapatkan kepastian hasil yang positif,
misalnya ciuman dari seorang bintang film favorit (Loewenstein, 1987).
Dari uraian di atas dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:
H3: Keputusan penundaan konsumsi berpengaruh terhadap respon
konsumen
F. Metode
1. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa di
Yogyakarta, dengan ciri-ciri khusus yang sesuai dengan tujuan analisis,
yaitu seseorang yang pernah menunda pembelian produk fashion dalam
tiga bulan terakhir. Pembatasan waktu ini dilakukan karena berkaitan
dengan kemampuan responden mengingat kondisi psikologis ketika
membeli produk dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Menurut Menon et
al. (1995), peneliti harus memperhatikan aspek recall dependency. Artinya,
peneliti harus memperhatikan bahwa apakah pertanyaan yang diajukan oleh
responden masih dalam batas ingatan. Jika butir pertanyaan menanyakan
sesuatu yang sudah terjadi beberapa waktu yang lampau, maka individu
akan mengalami kesulitan untuk mengingat kejadian yang ditanyakan
dalam kuesioner.
2. Setting Penelitian
Setting dalam penelitian ini diaplikasikan pada kategori produk tertentu.
Berdasarka hasil eksploratory study, produk yang akan digunakan adalah
fashion dengan jenis jeans, sepatu, dan T-shirt. Berdasarkan studi
eksploratori, produk tersebut dipilih karena memiliki frekuensi  tinggi
untuk dibeli oleh para mahasiswa dengan umur 18-25 tahun dan yang
paling sering dilakukan penundaan. Ada beberapa alasan mengapa fashion
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dipilih dalam studi ini. Pertama, produk fashion ini merupakan produk yang
memiliki sifat hedonis dan utilitarian. Mahasiswa ada yang menganggap
bahwa kebutuhan fashion untuk merek tertentu bisa menunjukkan prestise
mereka. Di satu sisi pembelian fashion oleh mahasiswa memang benar-
benar
3. Sampling
Metode yang digunakan untuk memilih sampel penelitian dalam
studi ini adalah purposive sampling. Sampling ini memiliki aspek
nonprobabilitas yang memenuhi suatu kriteria tertentu (Cooper dan
Schindler, 2001). Kriteria tersebut adalah mahasiswa yang pernah
melakukan penundaan konsumsi dan mempunyai selfcontrol yang relative
bagus. Blake et al. (1970) berpendapat bahwa individu dengan kepribadian
dogmatisme akan bereaksi terhadap informasi yang relevan, sesuai dengan
kepentingannya dan merasa terganggu dengan informasi yang tidak relevan.
Individu yang dogmatis merasa tidak nyaman dengan ambiguitas stimulus
atau ketidakpastian. Di samping itu, individu yang dogmatis kurang bisa
menerima produk atau informasi baru.
4. Variabel Penelitian
a). Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Self control merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi. Variabel ini
diukur dengan delapan dimensi yaitu: avoidance, postponement,
distraction, economic cost, time binding, bundling cost, higher
authority, serta regret dan guilt.
b). Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Time pressure merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi.
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c).  Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Task Unpleasant merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi
d). Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Perceive risk merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi
e). Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Nasehat dari orang lain merupakan variabel bebas karena variabel
ini mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi
f).  Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Prosedur merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi
g). Variabel Eksogen/ Variable Independent/Variabel bebas
Alternatif informasi merupakan variabel bebas karena variabel ini
mempengaruhi dan menjadi penyebab yang diperkirakan
mengakibatkan terjadinya variabel terikat/dependen yang dalam
penelitian ini adalah keputusan penundaan konsumsi
h). Variabel Endogen/Variable Intervening/ Variabel Antara
Variabel endogen yang dimaksud adalah variabel keputusan
penundaaan konsumsi, karena variabel ini terletak di antara variabel
independen dengan variabel dependen. Variabel antara ini pada
dasarnya merupakan variabel independen. Adanya variabel antara
menjelaskan hubungan antara satu atau lebih variabel independen
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terhadap variabel dependen. Variabel ini diukur dengan dua variabel
indikator yaitu:
i).Variabel Endogen 2/ Variable Dependent/ Variabel Terikat
Variabel endogen 2 yang dimaksud adalah respon afeksi,.
Variabel ini diukur dengan dua variabel indikator yaitu: respon
positif dan respon negatif
5. Pengujian Hipotesis Dan Hubungan Kausal
1) Pengaruh langsung (Koefisien Jalur) diamati dari bobot regresi
terstandar, dengan pengujian signifikansi pembanding Nilai CR
(Critical Ratio) yang sama dengan Nilai t hitung dengan t table
apabila t hitung lebih besar daripada t table berarti signifikan.
2) Dari keluaran program AMOS 4 (Analysis of Moment Structure)
juga akan diamati hubungan kausal antar variabel dengan
melihat efek langsung dan efek tak langsung serta efek totalnya.
6. Teknik Analisis Data
Model  yang digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian
ini adalah Structural Equation Modelling (SEM). Model pengukuran
variabel self control, time pressure, task unpleasant, persepsi risiko,
nasehat orang lain, prosedur , informasi lain, keputusan penundaan dan
respon menggunakan Confirmatory Factor Analysis.
G. Hasil Penelitian Dan Pembahasan
Pengumpulan data penelitian ini dilakukan selama satu setengah
bulan yaitu antara bulan April-Mei 2006. Jumlah kuesioner yang
disebarkan sebanyak 200 eksemplar menggunakan data cross sectional.
Dari jumlah tersebut, kuesioner yang kembali sebanyak 200 eksemplar,
namun kuesioner yang dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya
berjumlah 177. Alasan-alasan tidak dapat digunakan kuesioner di antaranya
adalah kuesioner tidak diisi dengan lengkap.
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Evaluasi terhadap  hasil pengujian model tersebut dapat dilihat dalam tabel
4.1
Tabel 4.1











































1≤ Normed χ2≤ 5 5,121 Baik
Sumber: Data primer yang diolah
Hasil evaluasi terhadap model yang diajukan ternyata dari seluruh kriteria
yang digunakan  sebagian besar menunjukkan adanya hasil yang baik,
berarti model baik dan sesuai dengan data. Dari tabel di atas  dapat
dikemukakan bahwa model dapat diterima atau sesuai dengan data. Untuk
menguji hipotesis hubungan kausal antara self control, time pressure, task
unpleasant, persepsi risiko, nasehat orang lain, alternative informasi,
keputusan penundaan dan respon berikut disajikan koefisian jalur yang
menunjukkan hubungan kausal antara variabel tersebut. Hubungan tersebut
ditunjukkan dalam Tabel 4.1
Tabel 4.1
Koefisien Jalur (Standardize Regression) antar Variabel
Jalur Koefisien Jalur CR Keterangan
Keputusan delay <---- self Control 0.718 9.486 Significant
Keputusan delay <---- time  pressure 0.334 3.154 Significant
Keputusan delay <---- task unplasant -0.043 -0.644 Tidak Significant
Keputusan delay <---- perceiverisk 0.361 4.105 Significant
Keputusan delay <---- nasehat orang
lain
0.411 5.769 Significant
Keputusan delay <---- alternative
informasi
-0.098 -1.311 Tidak Significant
respon <----- keputusan delay 0.695 9.222 Significant
Sumber: Data primer yang diolah
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H. Implikasi Teoritis
1. Self Control dan Penundaan Konsumsi
Hubungan kausal antara variabel Self Control dan Penundaan
Konsumsi menunjukkan bahwa hubungan tersebut memiliki koefisien
positif yang signifikan. Baumeister (2002) mendefinisikan self-control dan
self regulation sebagai suatu kapasitas untuk memberikan alternatif kondisi
dan respon tertentu. Self-control merupakan pola respon yang baru dimulai
untuk menggantikan sesuatu dengan yang lain. Self-control perlu dimiliki
oleh seseorang ketika menghadapi situasi pembelian yang bersifat impulse.
Self control ini bisa dilakukan dengan mengurangi keinginan dan
willpower. Hoch dan Loewenstein (1991) menggambarkan bagaimana
konsumen berusaha untuk mengontrol dirinya dalam menghadapi pilihan
time-inconsistency dan menjelaskan ketidaksabaran konsumen dengan
menggunakan model teori pengambilan keputusan. Model ini menjelaskan
bagaimana dan mengapa pengalaman konsumen dapat meningkatkan
keinginan terhadap produk dan penolakan secara temporer terhadap pilihan
jangka panjang. Kontrol diri konsumen diframe pada dua kekuatan
psikologi yaitu reduce desire dan willpower
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan self control dan
penundaan konsumsi adalah positif signifikan. Ini berarti bahwa seseorang
yang memiliki self control yang bagus cenderung tidak pernah tergesa-gesa
dalam pengambilan keputusannya. Cara terbaik yang dilakukan konsumen
untuk menghindari perilaku pembelian fashion adalah menjauhi situasi
yang mungkin meningkatkan keinginan untuk mendekati perilaku tersebut.
Avoidance ini dilakukan secara fisik maupun sensori. Secara fisik,
konsumen tidak mendekati atau pergi ke toko fashion dan secara sensori
artinya tidak berusaha melihat maupun mendengarkan informasi tentang
produk fashion yang diinginkannya. Hal ini konsisten dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Ariely dan Wertenbroch (2002).
2. Time Pressure dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tekanan waktu
berhubungan positif signifikan dengan keputusan penundan produk fashion.
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pada saat konsumen merasakan bahwa dia tidak mempunyai waktu yang
cukup untuk mengambil keputusan pembelian produk fashion yang
diinginkannya, konsumen cenderung untuk menundanya. Keterbatasan
waktu ini muncul karena pada saat berbelanja konsumen memang tidak
mempunyai banyak waktu yang dicurahkan untuk memilih beberapa
alternatif produk yang diinginkan dengan keunikan yang relative sama,
adanya prioritas lain yang harus dilakukan sehingga pembelian produk
fashion belum mendapatkan porsi waktu, dan juga konsumen dihadapkan
pada hal lain yang mendesak. Berkaitan dengan tekanan waktu ini,
konsumen akan mempersepsikan ada tekanan pada waktu jika konsumen
pada saat belanja hanya memanfaatkan waktu selesai kuliah sambil
menunggu kuliah berikutnya. Jadi pada kondisi seperti itu mahasiswa
(konsumen) cenderung tergesa-gesa dan mereka mempersepsikan bahwa
waktu untuk memilih-milih produk relatif tidak mencukupi sehingga
mereka tidak akan membeli produk fashion pada saat itu.
Hasil penelitian ini konsisten dengan Dhar dan Nowlis (1999) yang
melakukan riset dengan tujuan untuk menguji efek time pressure pada
penundaan pilihan (choice deferral). Studi yang dilakukan adalah
menganalisis penyebab penundaan under time pressure, bagaimana degree
dan tipe choice conflict memoderasi hubungan ini dan bagaimana proses
keputusan memediasi hubungan. Hasilnya Ketika konflik terjadi, time
pressure akan menurunkan choice deferral dengan meningkatnya perhatian
pada keunikan tampilan produk.
3. Task Unpleasant dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini tidak konsisten dengan Solomon dan Rothblum, 1984;
Milgram et al., 1988; BeattydanSmith, 1987. Untuk setting penelitian
mahasiswa dengan produk fashion tidak mendukung adanya hubungan
antara task unpleasant dan keputusan penundaan konsumen. Kebanyakan
mahasiswa menganggap bahwa belanja produk fashion bukan merupakan
pekerjaan yang tidak menyenangkan. Meskipun mereka tidak akan
membeli produk fashion pada saat itu, mahasiswa cenderung menyukai
shopping sekedar untuk melihat-lihat dan refreshing. Beberapa mahasiswa
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menyatakan bahwa shopping itu bukan harus membeli sesuatu. Shopping
itu juga bisa diartikan kita hanya melihat-lihat saja atau mencari-cari, dan
mereka ada yang setuju  kalau shopping itu pekerjaan yang tidak
menyenangkan jika mereka tidak mempunyai uang.
4. Persepsi Risiko dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi risiko berhubungan
positif signifikan dengan keputusan penundaan pembelian produk fashion.
Mahasiswa yang menjadi obyek penelitian ini sebagian besar menyatakan
bahwa faktor kekhawatiran akan kegagalan dalam pemilihan produk
fashion sangat dipertimbangkan. Mereka lebih menyukai untuk menunda
keputusan pembelian produk fashion pada saat itu.  Mereka akan berfikir
bahwa jika mereka memutuskan untuk membeli pada saat itu mereka akan
menyesal. Pengalaman yang tidak menyenangkan terhadap pembelian
produk fashion di masa lalu juga menjadi alasan mahasiswa ini melakukan
penundaan pembelian fashion. Faktor keragu-raguan terhadap kegunaan
produk yang akan dibeli dan kesulitan mahasiswa dalam mengespresikan
diri pada produk fashion yang akan dibelinya  juga menjadi penyebab
penundaan pembelian fashion saat itu.
5. Nasehat dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nasehat orang lain berhubungan
positif signifikan dengan keputusan penundaan pembelian produk fashion.
Hal ini terjadi ketika konsumen (mahasiswa) akan memutuskan produk
fashion seperti apa yang akan dibelinya, cenderung menyamakan pilihan
produk yang akan dibeli dengan orang-orang yang ada di sekitarya. Mereka
akan merasa aneh jika menggunakan fashion yang menyimpang dari mode
yang sedang menjadi trend saat itu. Untuk menentukan fashion seperti apa
yang pantas dipakainya, biasanya mahasiswa akan meminta nasehat
beberapa temannya. Nasehat dari teman ini dapat menambah rasa percaya
diri mahasiswa saat mengenakan produk fashion tersebut. Mahasiswa akan
merasa bahwa produk fashion tersebut sesuai bagi dirinya kalau banyak
orang mengangap bahwa produk fashion tersebut memang cocok bagi
dirinya. Sehingga nasehat orang lain sangat menentukan bagi mahasiswa
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(konsumen) untuk memutuskan pembelian produk fashion. Kalau dia
belum mendapatkan masukan dari seseorang untuk produk fashion yang
akan dibelinya atau dia mendapat masukan yang cenderung menimbulkan
konflik, maka dia cenderung akan menundanya.
Hasil penelitian ini konsisten dengan pendapat Assael (1998) yang
menyatakan bahwa kelompok referensi merupakan poin referensi untuk
individu dan memiliki tingkat interaksi tinggi. Kelompok referensi dapat
mempengaruhi individu dalam membuat keputusan bila kelompok referensi
bersifat 1) homogen,  2) berinteraksi secara sering dan 3) beda dan
eksklusif. Berkaitan dengan sifat produk, pengaruh kelompok referensi
dapat diterima jika produk tersebut nampak dan eksklusif. Fungsi
penggambaran nilai berakar dari pemikiran psikoanalitik.
6. Prosedur dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif
signifikan antara ketidakpastian prosedural dengan penundaan pembelian
produk fashion. Mahasiswa akan menunda pembelian produk fashionnya
jika dia tidak tahu dimana dia bisa mendapatkan produk fashion seperti
yang diinginkannya. Informasi tentang produk yang diinginkan tidak
tersedia, keinginan untuk membandingkan dengan toko lain dan kesulitan
mengidentifikasi produk yang relevan, atribut produk yang
dipertimbangkan, serta keberadaan masing-masing atribut produk yang
penting juga menjadi penyebab mahasiswa (konsumen) melakukan
penundaan pembelian produk fashionnya.
Penelitian ini konsisten dengan studi yang dilakukan oleh oleh Park,
Iyers dan Smith (1989) yang memberikan suatu hal yang fundamental.
Ketika seorang individu melakukan pembelian harus mempertimbangkan
dua faktor situasional global yaitu store knowledge dan time availability
for shopping.
7. Alternatif Informasi dan Penundaan Konsumsi
Hasil penelitian ini tidak konsisten dengan hasil penelitian
sebelumnya. Hasil penelitian ini tidak dapat menunjukkan hubungan positif
yang signifikan antara pencarian alternatif informasi dengan keputusan
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penundaan pembelian produk fashion. Mahasiswa sebagian besar
menyatakan bahwa informasi dari media elektronik dan non elektronik
tidak mempengaruhi pilihannya terhadap produk fashion. Informasi lain
untuk produk fashion biasanya digunakan sebagai pelengkap saja, dan tidak
dijadikan acuan untuk memilih produk fashion. Mereka cenderung akan
mengabaikan alternatif informasi lain jika kondisi produk fashion tersebut
dirasakan tidak sesuai dengan dirinya dan orang-orang yang ada di
sekitarnya. Mereka hanya berpedoman pada pendapat dan pandangan
orang-orang yang ada di sekelilingnya. Sehingga menyebabkan alternatif
informasi tambahan ini tidak berhubungan dengan keputusannya dalam
penundaan pembelian produk fashion. Jadi meskipun banyak informasi
alternatif terkait dengan produk fashion yang diinginkannya, mereka tidak
akan memperhatikannya kalau lingkungan sekitarnya belum mengadopsi
model baru tersebut.
Hasil penelitian ini juga tidak konsisten dengan Corbin, 1980 dalam
Greenleaf dan Lehmann (1995) yang menyatakan bahwa orang menunda
untuk  mendapatkan data. Konsumen akan merasa lebih puas dan tidak
bingung terhadap keputusannya ketika mereka mendapatkan informasi
yang lebih banyak (Jacoby, Speller dan Kohn, 1974). Konsumen akan
secara kontinyu mengumpulkan informasi jika biaya untuk mendapatkan
informasi tersebut lebih kecil dari benefit yang diterimanya (Shugan 1980).
8. Penundaan Konsumsi dan respon
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan keputusan
penundaan pembelian produk fashion berhubungan positif dengan respon
afeksi konsumen. Ada dua respon yang muncul dari penundaan ini.
Sebagian mahasiswa menyatakan bahwa mereka enjoy dan tetap nyaman
terhadap keputusan penundaan pembelian produk fashion yang
dilakukannya (pengaruhnya sebesar 0,851). Alasannya, mereka bisa
mempunyai banyak kesempatan mendapat manfaat yang lebih banyak.
Sebagian mahasiswa ada yang menyatakan bahwa penundaan
menyebabkan mereka merasa gelisah dan kecewa (pengaruhnya sebesar
0,672). Mereka merasa gelisah karena kemungkinan produk fashion yang
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diincarnya telah dibeli orang lain, dan ada perasaan jealous jika orang lain
sudah menggunakan produk fashion yang diinginkannya tersebut.
Hasil penelitian ini konsisten dengan konsep delay yang tidak selalu
memberikan dampak negatif pada konsumen. Namun ada beberapa kondisi
bisa konsumen mengalami situasi delay. Pertama, bila konsumen
melakukan penundaan konsumsi produk-produk yang hedonis atau
menyenangkan maka konsumen tidak mempersepsikan bahwa delay
merupakan sesuatu hal yang tidak menyenangkan. Kedua, konsumen tidak
merasakan bahwa delay merupakan sesuatu yang menyebalkan bila
konsumen memiliki kepastian untuk mengkonsumsinya. Dengan kata lain,
konsumen tidak hanya melakukan imajinasi dalam berkonsumsi. Ketiga,
bila produk yang ditunda dalam konsumsinya ada di sekitar kita maka kita
tidak mempersepsikan adanya delay. Keempat, Shu (2005) berpendapat
bahwa delay menjadi tidak masalah bagi diri seseorang bila seseorang
tersebut mencari waktu yang tepat untuk mengkonsumsinya di masa yang
akan datang. Konsumen tidak akan mendapatkan kenikmatan bila segera
mengkonsumsinya sekarang.
I. Simpulan
Hasil penelitian ini secara umum mendukung model tentang
penundaan konsumsi dengan anteseden self control dan struktur delay
serta respon sebagai konsekuensi penundaan konsumsi produk fashion.
Model penundaan konsumsi yang diintegrasikan dari berbagai kajian
teoritis dan empiris ini dapat  menambah model teoritis yang ada
tentang delay. Dalam penelitian ini variabel self control dimasukkan
sebagai variabel yang mempengaruhi delay. Penelitian dan kajian teori
tentang delay pada banyak penelitian belum memasukkan variabel self
control yang ada dalam diri konsumen. Berbeda dengan penelitian
sebelumnya tentang penundaan, dimana untuk kasus penundaan
konsumsi banyak terjadi atau diteliti pada pengambilan keputusan
dengan keterlibatan tinggi. Pada penelitian ini penundaan konsumsi
dilakukan juga untuk produk-produk yang tidak membutuhkan
keterlibatan tinggi. Bahkan bagi sebagian besar mahasiswa, produk
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fashion yang ditunda pembelianya tidak hanya yang sifatnya hedonis
saja, tetapi juga yang bersifat utilitarian.
J. Keterbatasan dan rekomendasi untuk penelitian selanjutnya
Penelitian ini hanya menggunakan setting mahasiswa dengan obyek
penelitian produk fashion. Dari hasil pretes pertama, diperolah hasil bahwa
kasus penundaan konsumsi juga banyak terjadi pada wanita dan pria
dewasa yang mempunyai potensi penghasilan. Faktor budaya yang juga
berpengaruh dalam penundaan konsumsi seperti yang dikemukan oleh Shu
(1995) tidak dimasukkan dalam variabel penelitian. Untuk penelitian
selanjutnya sebaiknya memasukkan unsur budaya dalam penelitian tentang
penundaan.
Pada penelitian ini penundaan konsumsi dilakukan juga untuk
produk-produk yang tidak membutuhkan keterlibatan tinggi. Bahkan bagi
sebagian besar mahasiswa, produk fashion yang ditunda pembelianya tidak
hanya yang sifatnya hedonis saja, tetapi juga yang bersifat utilitarian,
namun perbedaan ini belum secara detail dianalisis. Sehingga untuk
penelitian selanjutnya sebaiknya diuji apakah ada perbedaan antara delay
pada pembelianya produk yang sifatnya hedonis dan yang bersifat
utilitarian.
Variabel task unpleasant dan alternatif informasi memiliki
hubungan yang tidak signifikan dengan keputusan penundaan pembelian
produk fashion. Untuk penelitian di masa yang akan datang, penggunaan
variabel ini perlu dilakukan pengujian sekali lagi agar mendapatkan
hubungan yang diinginkan. Hal ini penting dilakukan karena untuk
menyakinkan bahwa variabel-variabel tersebut memang dapat berpengaruh
terhadap keputusan penundaan.
Konsep self contol yang di-frame pada dua kekuatan psikologi yaitu
desire reduction dan willpower sebaiknya diteliti untuk mengetahui
hubungan langsung kedua konsep tersebut dengan keputusan penundaan
konsumsi seseorang. Desire reduction yang mempengaruhi self control
dilakukan melalui undoing reference-point shift yaitu avoidance,
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postpoponent dan distraction. Willpower yang menunjukkan taktik
beragam yang digunakan oleh seseorang untuk mengatasi pengurangan
hasrat terdiri dari economic cost assessment, time binding, bundling cost,
higher authority, serta Regret and Guilt.
Penerapan aspek non-keperilakuan sebaiknya bisa dijadikan
variabel penelitian di masa yang akan datang. Faktor situasional sebagai
pemoderasi hubungan keputusan delay dan respon konsumen sebaiknya
dimasukkan dalam model penelitian. Hasil penelitian-penelitian
sebelumnya tentang delay, banyak memasukkan variabel situasional untuk
konsumen pada industri pelayanan. Untuk setting penelitian di tangible
produk (barang) sebaiknya variabel situasional juga dimasukkan dalam
model penelitian sebagai variabel yang memoderasi hubungan keputusan
delay dengan respon konsumen.
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